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Comerţul electronic este un 
domeniu relativ recent, dar cu un mare 
potenţial de creştere datorită avantajelor 
pe care le oferă atât agenţilor economici, 
cât şi consumatorilor. În acelaşi timp i se 
asociază anumite probleme de natură 
tehnică  şi economică care trebuie 
depăşite, existând în acest sens o 
preocupare intensă din partea mediului de 
afaceri, a statelor şi a organismelor 
internaţionale. Concomitent cu extinderea 
acestui tip de afaceri, apar anumite 
preocupări legate de reglementarea 
domeniului, inclusiv în ceea ce priveşte 
respectarea regulilor de concurenţă. 
Examinarea experienţei comerţului 
electronic, din state cu pieţe dezvoltate, 
oferă argumentele privitoare la necesitatea 
menţinerii unui echilibru între 
reglementare şi mecanismele pieţei.   
 
Cuvinte cheie: 
●comerţ electronic ● politica de 
reglementare ● politica de concurenţă 
●B2B ● B2C. 
 
     Abstract 
 
E-commerce is a relatively new 
business field with a high potential of 
growth, thanks primarily to advantages 
provided to companies and consumers.  
At the same time, e-commerce 
raises technical and economic issues and 
problems to be solved, which are a 
concern for businesses, states and 
international organizations.  
 
The growth is accompanied by a 
need of regulation, including the 
observance of competition rules.  
 
The analysis of the practice in 
states with developed e-commerce 
markets highlights the need of balancing 





●E-commerce ● regulation policy 





Termenul de “e-commerce” nu are încă o definiţie unanim acceptată, putând 
desemna, într-o accepţiune foarte largă, orice afacere desfăşurată pe Internet sau, mai 
restrâns, vânzare de bunuri şi servicii livrate offline, sau vânzare de produse digitale online 
(Coppel, 2000). Internetul oferă un spectru variat de utilizări în afacerile comerciale şi 
poate implica relaţii între parteneri diferiţi, cum ar fi firmele, consumatorii individuali sau 
autorităţile publice.  
Lansarea  şi dezvoltarea afacerilor din domeniul comerţului electronic au fost 
salutate cu foarte mult optimism de specialişti şi de oamenii de afaceri, manifestându-se o 
încredere puternică în potenţialul nelimitat al dezvoltării sale. În acest sens, viziunea unei 
organizaţii internaţionale importante cum este OECD se plasează pe aceste coordonate, AE  Comerţ electronic 
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accentuând efectele benefice posibile 
pentru expansiunea comerţului mondial, 
pentru asigurarea unor locuri de muncă şi 
pentru susţinerea creşterii economice 
(OECD, 2001). 
Noul mod de a efectua afacerile 
are impact asupra organizaţiilor active în 
spaţiul virtual, reclamând rezolvarea 
unor probleme structurale, reproiectarea 
unor procese şi, în general, raţionalizarea 
practicilor existente (Addanki, 1998; 
Kimura, 1998). În acelaşi timp trebuie 
depăşite unele bariere specifice, 
acţionându-se pentru limitarea sau 
eliminarea posibilităţilor de fraudă 
(Egger, 2003; Tan and Thoen, 1999), 
consolidarea încrederii între participanţi 
(Tan and Thoen, 1999), implementarea 
unor mecanisme adecvate de plată 
(OECD, 2006).  
Asemenea aspecte ce 
acompaniază formarea şi dezvoltarea 
unor pieţe specifice ale  comerţului 
electronic pun problema implementării 
unor politici de reglementare. În 
literatura de specialitate ideea necesităţii 
reglementărilor tehnice sau 
comportamentale la nivel naţional sau 
internaţional este larg reprezentată 
(OECD, 1998); mai mult, există  şi 
încercări de soluţionare practică a acestei 
chestiuni, aşa cum sunt liniile directoare 
elaborate de OECD încă din 1998. Mai 
puţin cercetat este însă aspectul 
reglementării pieţei  şi, în particular, al 
relaţiei dintre mecanismele concurenţiale 
şi intervenţia guvernamentală, aspect 
care formează obiectul acestei lucrări.   
 Ipoteza noastră este că demersul 
reglementării în domeniul comerţului 
electronic necesită o mare fineţe, pentru 
a realiza un echilibru între măsurile 
destinate să înlăture riscuri (ex.: frauda 
online), dar fără a limita concurenţa sau 
a restricţiona capacitatea 
consumatorilor de a cumpăra anumite 
bunuri şi servicii de pe Internet.  
Obiectivele pe care ne propunem 
să le îndeplinim sunt: 
• Examinarea premiselor 
reglementării comerţului electronic;  
• Evidenţierea exigenţelor 
reglementării comerţului electronic.  
Abordarea noastră se bazează pe 
analiza dinamicii unui sector de activitate 
relativ nou în peisajul economiei globale 
actuale, precum şi a problemelor 
asociate, aspecte ce justifică necesitatea 
reglementării.  În continuare, 
oportunitatea şi cerinţele unui demers de 
reglementare echilibrat apar din 
examinarea unor puncte de vedere 
autorizate  şi a experienţei din state cu 
pieţe de comerţ electronic dezvoltate.  
 
1. Dinamica şi structura 
comerţului electronic  
 
Reglementarea comerţului 
electronic este justificată în condiţiile în 
care dinamica sa accentuată conduce la 
formarea unei pieţe de dimensiuni 
semnificative  şi când structura acesteia 
şi/sau comportamentele actorilor 
implicaţi reclamă o intervenţie 
regulatoare a autorităţilor. În această 
secţiune vom trata prima chestiune, a 
configurării unor pieţe virtuale.  
Comerţul electronic a avut ca 
punct de pornire aplicaţii relativ limitate 
ce răspundeau  dorinţei companiilor de a-
şi integra mai accentuat propriile sisteme 
de afaceri cu cele ale  furnizorilor şi 
distribuitorilor prin schimbul electronic 
de informaţii mijlocit de reţele private 
foarte costisitoare (Eurostat, 2002). 
Dezvoltarea Internetului a dat apoi un 
impuls extraordinar, deoarece oferea 
posibilităţi ieftine de interconectare în 
cadrul unei reţele unice şi deschise 
(Egger, 2003); e-commerce avea astfel 
condiţiile create pentru a înflori.  
Tot mai multe organizaţii 
existente au început să încorporeze AE  E-commerce 
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Internetul  şi operaţiunile de comerţ 
electronic în afacerile lor (“wanna.dots”) 
şi au apărut firme noi specializate care 
operează doar în spaţiul vitual 
(“dot.com”). Evoluţiile au fost atât de 
spectaculoase, încât R.M.Kanter, o 
reputată specialistă în managementul 
schimbării, afirma că “din ce în ce mai 
mult, pare să existe doar două tipuri de 
companii în lume: “dot.com” şi 
“wanna.dots” (Kanter, 2001, p. 91). Aşa 
numita “criza dot.com” de la începutul 
anilor 2000 a părut să mai tempereze 
entuziasmul general, dar firmele au reuşit 
să depăşească cu bine acele dificultăţi, 
înscriindu-se pe o linie ascendentă a 
tranzacţiilor.   
Chiar dacă unii specialişti 
consideră c ă ritmul de lansare şi de 
creştere a comerţului electronic este mai 
redus în comparaţie cu previziunile 
super-optimiste iniţiale (OECD, 2006), 
totuşi nu se poate contesta dinamismul 
remarcabil al tranzacţiilor comerciale 
online în ultimii ani, în toate zonele 
lumii. Astfel valoarea tranzacţiilor a 
crescut constant în SUA, atingând în 
2004 nivelul de 3.456 miliarde de dolari 
(faţă de 510 miliarde de dolari în 2000), 
în Europa de Vest până la 1500 miliarde 
de dolari în acelaşi an sau în aria Asia-
Pacific, unde deţine 8% din totalul 
comerţului (Moldovan, 2001).  
În România, numărul firmelor 
care deţin calculatoare şi au acces la 
Internet a crescut semnificativ în ultimii 
ani, ponderea lor sporind de la 55% în 
2004, la 80% în 2006, adică aproape de 
media de cca 88% din ţările OECD. 
Profesorul O. Niculescu arată însă c ă 
firmele folosesc aceste instrumente mai 
mult pentru transmiterea de mesaje prin 
poşta electronică  şi mai puţin pentru 
încheierea unor tranzacţii cu produse sau 
pentru achiziţii de servicii (Cotidianul, 
7.10.2006). Cu toate acestea tendinţa de 
creştere a comerţului electronic este 
ascedentă  şi în România, valoarea 
tranzactiilor din comerţul electronic de 4-
5 milioane de dolari în 2003 crescând 
spre limita de 20 de milioane de dolari în 
2005 (Cotidianul, 2005).  
De asemenea, formele de comerţ 
electronic s-au diversificat, conturându-
se astăzi categorii, cum sunt: "business-
to-business" (B2B), care se referă la 
tranzacţii de regulă de volum mare, între 
parteneri organizaţionali şi "business-to-
consumers" (B2C), ce implică vânzarea 
de bunuri şi servicii direct clienţilor 
individuali. Chiar şi guvernele se implică 
în diverse forme de interacţiune online, 
(1) fie necomerciale (ex.: oferirea către 
cetăţeni sau firme de informaţii publice 
şi de servicii online, cum ar fi plata 
taxelor şi impozitelor), definind tipurile 
G2C ("government-to-consumers") şi 
G2B ("government-to-business"), (2) fie 
comerciale (ex.: achiziţii publice de 
bunuri  şi servicii prin  intermediul 
licitaţiilor electronice), definind forma 
B2G ("business-to-government"). 
Dacă nu toate sectoarele de 
afaceri au manifestat de la bun început 
interes pentru această tehnologie nouă, 
sunt unele care au sesizat oportunitatea 
de a-şi extinde afacerile. În turism şi 
transport se înregistrează un volum 
ridicat de încasări pe seama comerţului 
electronic, în sectorul finanţelor  şi 
asigurărilor se realizează progrese 
semnificative, în domeniul producţiei se 
recunoaşte virtuţile acestui nou canal 
pentru desfăşurarea afacerilor, 
întreprinderile mici şi mijlocii putând să 
profite de aceste noi oportunităţi de a-şi 
extinde operaţiunile pe piaţă.  
Urmare a dezvoltărilor evidenţiate 
s-au conturat pieţele virtuale cu trăsături 
specifice, care alăturate celor 
tradiţionale, pot forma domeniul 
implementării unor politici de 
reglementare ale autorităţilor.  
Cea care s-a dezvoltat cel mai 
rapid este piaţa de gros (B2B), care se 
prezintă ca o piaţă virtuală constând din AE  Comerţ electronic 
 
Amfiteatru Economic  108
aranjamente pentru realizarea 
schimburilor multilaterale dintre agenţi 
economici cu ajutorul mijloacelor 
electronice. Sculley şi Woods (2001) pun 
în evidenţă câteva caracteristici de bază: 
•  mai mulţi participanţi pe o piaţă 
de gros; 
•  mai mult decât un site cu 
reclame sau o listă de companii (ceea ce 
poate facilita comerţul, dar nu realizează 
în mod direct tranzacţiile); 
•  moderarea intercaţiunii dintre 
cumpărători şi vânzători pe baza unui set 
de reguli pentru realizarea schimburilor 
(înregistrarea participanţilor, reguli de 
conduită, timp limită pentru licitaţii etc.). 
Unii specialiştii consideră că B2B 
înseamnă un nou canal de distribuţie, 
înscris într-un proces de dezintermediere 
prin care producătorii ajung direct la 
consumator fără a mai utiliza alte verigi 
(Ducray, 1998). Totuşi, realităţile 
spaţiului virtual sunt foarte dinamice, 
apărând tipuri noi de intermediari, cum 
sunt firmele specializate cu obiect de 
activitate de a facilita tranzacţiile online 
dintre vânzători  şi cumpărători în 
schimbul reţinerii unui procent din 
valoarea tranzacţiei sau “info-
intermediarii" ce se focalizează pe 
asigurarea unui trafic mai intens pentru 
site-urile furnizorilor sau îi sprijină pe 
aceştia să ajungă la nişe de cumpărători. 
Ca urmare s-a format o zonă “gri”, 
îngreunând trasarea graniţelor precise 
între piaţa propriu-zisă a tranzacţiilor 
B2B şi alte tipuri de pieţe dominate de 
operaţiunile de intermediere.  
Comparativ cu forma anterioară, 
piaţa comerţului cu amănuntul online 
(B2C) are o pondere mai redusă. 
Succesul acesteia depinde în mai mare 
măsură de soluţionarea adecvată a unor 
probleme asociate încrederii dintre 
actorii implicaţi  şi de abilitatea 
furnizorilor de a identifica şi a răspunde 
dorinţelor consumatorilor. În plus, pe o 
piaţă insuficient conturată, cum este 
cazul României, intervin şi alţi factori 
cum sunt faptul că din 600 de site-uri 
care vând online doar o mică parte dintre 
acestea sunt funcţionale (Bădicioiu, 
2005), oferta de produse este prea 
restrânsă iar preţul nu este atractiv, multe 
site-uri nu au un aspect profesionist etc.  
 
2. Avantaje şi probleme ale 
dezvoltării pieţelor comerţului 
electronic 
 
Pieţelor online configurate pe 
măsura creşterii tranzacţiilor electronice 
li se asociază atât avantaje pentru 
consumatori, cât şi probleme dificile ce 
se constituie în premise ale 
reglementării. Pieţele online diferă în 
mod semnificativ de structura pieţelor 
tradiţionale prin tipologie, potenţialul de 
clienţi, concurenţa de preţ  şi 
interacţiunile vânzător-client, acestea 
fiind semnificativ diferite faţă de aceleaşi 
fenomene de pe pieţele fizice tradiţionale 
(Pramataris şi alţii, 2000). Atractivitatea 
lor este conferită de orientarea puternică 
spre consumatori, cărora le pune la 
dispoziţie o gamă mai largă de produse şi 
de furnizori, preţuri mai avantajoase şi 
informaţii mai bogate. Cumpărătorii au 
posibilitatea să g ăsească  şi să 
achiziţioneze o mare varietate de bunuri 
şi servicii de la mii de furnizori 
răspândiţi în întreaga lume - şi nu doar 
de pe o arie geografică limitată -, iar 
produsele le sunt livrate în propria lor 
casă. Mai mult, adesea ei pot beneficia 
de preţuri mai scăzute în cazul 
achiziţiilor de bunuri şi servicii online.  
Pe de altă parte, beneficiile şi 
potenţialul de creştere al pieţelor virtuale 
depind în mare măsură de modul în care 
sunt depăşite anumite limite şi bariere 
specifice. Apar astfel o serie de probleme 
majore ale dezvoltării pieţelor 
electronice, dintre care menţionăm: AE  E-commerce 
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•  asigurarea unui mediu 
electronic sigur pentru desfăşurarea 
tranzacţiilor, cu protejarea 
confidenţialităţii datelor personale; 
•  existenţa unui sistem de plăţi 
electronice simplu şi sigur, care să 
funcţioneze la scară internaţională sau 
chiar globală; 
•  un sistem pentru livrarea în 
timp util şi în condiţii corespunzătoare a 
bunurilor (ceea ce pune probleme de 
transport, certificare a calităţii  şi 
vămuire, în cazul tranzacţiilor 
internaţionale) sau a serviciilor digitale 
(unde este esenţial transmiterea la timp, 
în condiţiile unor reţele 
supraaglomerate).  
Pieţele online diferă în mod 
semnificativ de structura pieţelor 
tradiţionale prin tipologie, potenţialul de 
clienţi, concurenţa de preţ  şi 
interacţiunile vânzător-client, acestea 
fiind semnificativ diferite faţă de aceleaşi 
fenomene de pe pieţele fizice tradiţionale 
(Pramataris şi alţii, 2000). Însăşi procesul 
de cumpărare se modifică, deoarece 
“magazinele electronice” oferă 
consumatorilor servicii integrate ce le 
influenţează toate etapele adoptării 
deciziilor, de pildă prin faptul că îi ajută 
să-şi identifice nevoile cu ajutorul 
informaţiilor puse la dispoziţia lor, sau să 
evalueze  şi să compare online diferite 
alternative de achiziţionare (Vrechopolos 
şi alţii, 1999). Dar, companiile şi 
consumatorii privaţi se vor angaja în 
operaţiunile de comerţ electronic doar 
dacă au deplină încredere că acestea sunt 
sigure  şi transparente. Ei vor dori să 
poată identifica pe cei cu care 
interacţionează, dar să le fie păstrat 
confidenţialitatea datelor personale; piaţa 
pe care operează s ă fie liberă, dar să 
dispună de mecanisme adecvate când 
ceva nu funcţionează corect. De 
asemenea, trebuie să fie convinşi că 
informaţiile disponibile sunt corecte.  
O problemă majoră a pieţelor 
virtuale este posibilitatea mai mare decât 
în cazul pieţelor tradiţionale de 
manifestare a unor comportamente 
frauduloase sau înşelătoare, dat fiind 
caracterul relativ anonim al 
participanţilor. Ca urmare, alături de 
comercianţi oneşti este foarte posibil să 
opereze falşi vânzători care înşeală 
cumpărătorii cu ajutorul unor site-uri 
atractive, a reclamei agresive, a 
promisiunii oferirii de produse “minune” 
şi a unor reduceri incredibile de preţ, 
pentru ca în final să nu ofere nici pe 
departe ceea ce promit sau să nu livreze 
nicio marfă. În plus, consumatorii se 
confruntă  şi cu posibilitatea de furt a 
identităţii, prin metode din ce în ce mai 
sofisticate (ex.: phishing). Seriozitatea 
problemei este indicată de creşterea 
numărului de reclamaţiilor primite de la 
consumatorii înşelaţi. Astfel, în SUA s-
au primit peste 685000 plângeri în 2005, 
din care 63% au reprezentat fraudă  şi 
37% furt de identitate; în ţările OECD, 
numărul s-a dublat din 2004 în 2005 
(OECD, 2006). Înşelăciunea pe Internet 
este una din cauzele care pot împiedica 
comerţul electronic să-şi atingă 
potenţialul deplin şi, în acelaşi timp, 
explică de ce tranzacţiile B2C continuă 
să rămână în urma celor B2B în cele mai 
multe state. 
Dezvoltarea comerţului electronic 
depinde  şi de soluţionarea problemei 
mecanismelor de preţ sigure, care să 
asigure protejarea datelor personale, 
siguranţa efectuării transferurilor de bani, 
costul în raport cu uşurinţa efectuării 
operaţiunilor etc. Un studiu din 2002, 
efectuat sub egida OECD, încă punea în 
evidenţă îngrijorarea şi reţinerea 
oamenilor de a-şi lansa în spaţiul virtual 
datele personale şi ale instrumentelor de 
plată (OECD, 2002). În prezent, 
mecanismele sunt mai sigure şi se 
înregistrează o diversificare a gamei 
instrumentelor de plată online: carduri de AE  Comerţ electronic 
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debit (mecanism dominant în tranzacţiile 
online internaţionale), carduri de credit, 
e-banking, plăţi prin şi din contul 
telefoanelor mobile, sisteme de mediere 
(ex.: PayPal), bani electronici, microplăţi 
(pentru transferul sumelor foarte mici). 
Ca urmare, se dezvoltă în prezent o 
adevărată “industrie” a plăţilor online, 
unde, alături de actorii tradiţionali – 
băncile -, încep să opereze şi noi veniţi, 
cum sunt societăţile de telecomunicaţii 
sau firmele specializate de servicii 
financiare online. În România, un impuls 
pentru creşterea comerţului electronic a 
fost introducerea, începând cu 2004, a 
posibilităţii de plată online cu card a 
produselor sau serviciilor comandate de 
pe Internet. Prin aceasta a fost înlocuit 
modul tradiţional de finalizare a 
comenzilor prin transfer bancar sau prin 
plata în numerar la primirea produselor 
comandate. Din 2006, DotCommerce 
România, subsidiara DotCommerce LTD 
Boston, a introdus sistemul de mediere 
PayPal pentru magazinele virtuale 
partenere din România (Capital, 
24.02.2006).  
Eliberarea potenţialului de 
creştere a comerţului electronic, 
valorificarea avantajelor sale şi 
contracararea barierelor menţionate 
impun un demers de reglementare din 
partea mediului de afaceri şi/sau 
guverne. Direcţiile de acţiune pot fi de 
natură diferită: (1) socială, de pildă prin 
educarea consumatorilor; (2) tehnică, 
prin dezvoltarea unui instrumentar menit 
să asigure o protecţie mai mare a 
tranzacţiilor  şi a participanţilor 
(autentificare, filtre etc.) sau introducerea 
unor standarde de operare; (3) 
legislativă, de exemplu, prin instaurarea 
obligaţiei prezentării pe site de informaţii 
corecte  şi complete, actualizate 
permanent, incluzând toate detaliile 
relevante despre produse sau servicii şi 
referitoare la preţ şi la eventualele costuri 
suplimentare. În plus, intervenţiile 
autorităţilor sunt necesare şi din 
considerente legate de sprijinirea unui 
sector ce dovedeşte un mare potenţial de 
creştere  şi anunţă o contribuţie 
semnificativă la dezvoltarea economică 
generală. Astfel, pornind de la 
considerentul că serviciile de 
telecomunicaţii joacă un rol determinant 
pentru creşterea comerţului electronic, o 
direcţie de intervenţie devine asigurarea 
unui acces nediscriminatoriu la aceste 
servicii, fără riscul ca preţurile prea 
ridicate să devină prohibitive, mai ales 
pentru micile afaceri şi pentru 
consumatorii individuali (OECD, 1998). 
De asemenea, guvernele din cele mai 
multe  ţări  şi-au asumat obligaţia de a 
perfecţiona cadrul de reglementare a 
operaţiunilor de comerţ electronic care să 
permită eliminarea ameninţărilor inerente 
(ex.: posibilităţile de fraudă) sau 
comportamentele anticoncurenţiale şi să 
ofere reguli transparente, simple şi 
rezonabile pentru desfăşurarea 
interacţiunilor dintre participanţi.  
 
3. Exigenţele reglementării 
comerţului electronic  
 
Dacă reglementarea apare ca o 
necesitate, trebuie să arătăm că acest 
demers necesită o mare fineţe, pentru a 
se realiza un echilibru între măsurile 
destinate să înlăture riscuri, cum ar fi 
frauda online, dar fără a limita 
concurenţa sau a restricţiona capacitatea 
consumatorilor de a cumpăra anumite 
bunuri şi servicii de pe Internet. 
Guvernele îşi asumă adesea rolul 
de a supraveghea pieţele  şi 
comportamentele actorilor privaţi din 
economie. Reglementările sunt în general 
reguli emanate de la instituţiile din 
sectorul public sau de la organisme 
agreate de acestea pe care organizaţiile 
sunt obligate să le aplice, justificate fie 
de eşecurile pieţei, fie de considerente ce 
ţin de bunăstarea necesară (OECD, AE  E-commerce 
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1997). Tipurile acestora se pot încadra în 
trei mari categorii: (1) economice (având 
scopul promovării concurenţei); (2) 
sociale (asociate repartizării costurilor 
între părţile implicate); (3) administrativă 
sau procedurală (pentru a garanta buna 
funcţionare a operatorilor de pe piaţă). 
Calitatea reglementărilor este un subiect 
extrem de sensibil, deoarece dacă sunt 
neadecvate pot induce ineficienţe  şi 
costuri semnificative în sectorul 
economic vizat, blocând dezvoltarea sa. 
Cu atât mai mult este relevantă această 
problemă pentru un domeniu aflat în fază 
incipientă de creştere, dar şi în plin 
avânt, aşa cum este comerţul electronic. 
Ea a preocupat foarte de timpuriu 
specialiştii şi autorităţile.  
Un comitet de specialitate din 
cadrul OECD a elaborat încă din 1997 un 
set de principii referitoare la promovarea 
comerţului electronic, care să stea la baza 
politicilor guvernamentale şi ale 
agenţilor economici (OECD, 1998). O 
direcţie recomandată este ca dezvoltarea 
comerţului electronic să fie realizată în 
primul rând de sectorul privat, ca răspuns 
la acţiunea forţelor de piaţă. Guvernele 
trebuie să intervină doar atunci când este 
necesar, pentru a promova un cadru 
legislativ stabil, pentru a permite 
alocarea raţională a resurselor rare şi 
protejarea interesului general. O altă 
recomandare este ca intervenţiile 
guvernamentale să fie clare, transparente, 
obiective, nediscriminatorii, flexibile, 
tehnologic neutre, respectând principiul 
proporţionalităţii, asigurând un tratament 
şi privitor la taxe şi impozite neutru în 
comparaţie cu tranzacţiile care nu 
utilizează mijloace electronice. În sfârşt, 
ca o recunoaştere a naturii globale a 
comerţului electronic, se recomandă ca 
politicile guvernamentale să fie 
coordonate pe scară internaţională şi să 
faciliteze interoperabilitatea prin 
stabilirea unor standarde internaţionale 
pe bază de consens.    
Constatăm o preocupare profundă 
la nivelul organismelor internaţionale, al 
statelor şi al mediului de afaceri faţă de 
problematica reglementării pieţei. Este 
un lucru explicabil, în opinia noastră, 
deoarece, fiind vorba despre un domeniu 
relativ nou şi dinamic de afaceri, există o 
anumită lipsă de aprofundare teoretică a 
fenomenelor, mai ales sub aspectul 
impactului asupra pieţelor tradiţionale. 
Din acest motiv, este posibil ca 
reglementarea pieţei de către autorităţi să 
nu fie întotdeauna adecvată, suferind fie 
din lipsă de rigoare, ce poate lăsa loc 
liber manifestării unor comportamente 
incorecte sau chiar frauduloase ale 
participanţilor pe piaţă fie, din contră, să 
devină prea excesivă. Experienţa unor 
ţări în care comerţul electronic este cel 
mai avansat poate constitui o sursă de 
inspiraţie pentru "bune" sau "rele" 
practici.  
În Statele Unite, Federal Trade 
Commission a declanşat încă din 2001 o 
amplă dezbatere privitoare la 
reglementarea domeniului e-commerce 
de către autorităţile statale, obţinând 
numeroase date şi puncte de vedere 
privitoare la o serie de produse şi servicii 
tranzacţionate electronic, cum ar fi 
automobile, vin, medicamente, lentile de 
contact, educaţie online, servicii 
financiare, servicii imobiliare etc. 
Deosebit de interesantă este analiza 
comerţului electronic unde se regăsesc 
mai multe teme, atât legate de 
concurenţă, cât şi de protejarea 
interesului public.  
Vânzările de vin online reprezintă 
în Statele Unite un procentaj încă redus - 
de cca 3% -  din piaţa totală a vinului, 
dar înregistrează o dinamică remarcabilă 
şi anumiţi specialişti estimează c ă va 
ajunge în câţiva ani la 5-10% 
(Swartzberg  şi alţii, 2000). La această 
formă de comercializare recurg în special 
micii producători care nu dispun de 
reţele de distribuţie extinse şi pot să AE  Comerţ electronic 
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ajungă prin intermediul Internetului la 
consumatorii din întreaga ţară. 
Cumpărătorii online realizează în cele 
mai multe cazuri economii, al căror 
cuantum este în funcţie de preţ, cantitate 
şi metoda de livrare. De exemplu, dat 
fiind perceperea aceloraşi cheltuieli de 
transport, indiferent de preţul sticlei de 
vin, economia realizată este mai mare 
pentru vinurile scumpe, în timp ce preţul 
celor ieftine (inclusiv cheltuielile cu 
livrarea la domiciliu) poate fi mai mare 
decât la magazinele tradiţionale.   
Analizele coordonate de Federal 
Trade Commission au pus în evidenţă 
anumite reglementări statale care devin o 
barieră pentru extinderea comerţului 
electronic cu vin şi restrâng concurenţa 
pe piaţa totală a vinului îmbuteliat: 
• Interzicerea pentru furnizorii de pe 
Internet a livrării directe de vin, produsul 
trebuind să treacă obligatoriu pe la un 
angrosist sau detailist, înainte de a ajunge 
la cumpărătorul care le-a comandat;  
• Restricţionarea sau chiar 
interzicerea livrărilor directe doar de la 
furnizorii de pe Internet din alte state (în 
timp ce ea este permisă pentru cei din 
acelaşi stat); 
• Interzicerea totală a comenzilor de 
vin pe Internet sau stabilirea unor 
plafoane foarte reduse pentru achiziţiile 
anuale; 
• Introducerea unor licenţe pentru 
achiziţionarea de vin de pe Internet (aşa 
numitul "permis al cunoscătorului") sau 
autorizaţii speciale pentru mijloacele de 
transport care efectuază livrarea acestor 
produse. 
Unele dintre aceste măsuri au 
efecte de împiedicare sau restricţionare a 
comerţului liber pe baza mijloacelor 
electronice (interzicerea comenzilor de 
pe Internet sau limitarea acestora) şi 
impact anticoncurenţial evident. Altele 
introduc discriminări între furnizorii de 
pe cuprinsul întregului teritoriu al 
Statelor Unite prin împiedicarea 
livrărilor interstatale. Urmarea este 
protejarea producătorilor locali de 
concurenţa din exteriorul statului 
respectiv şi, de cealaltă parte a barierei, 
privarea consumatorilor de a alege dintr-
o gamă mult mai largă de produse, aşa 
cum s-ar întâmpla dacă asemenea limitări 
n-ar exista. În asemenea situaţie, este 
datoria instituţiilor de concurenţă (aşa 
cum este şi Federal Trade Commission în 
Statele Unite) să impună eliminarea 
reglementărilor necorespunzătoare.   
Alte acţiuni ale autorităţilor 
statale dintre cele menţionate necesită 
însă o tratare mai nuanţată. Este cazul 
sistemului de distribuţie obligatorie a 
furnizării de vin prin angrosişti sau 
detailişti locali, indiferent de sediul 
furnizorului de pe Internet, sau a 
introducerii unor licenţe  şi autorizări. 
Reglementările acestea nu vizează în 
mod direct restricţionarea  comerţului 
electronic în general sau a e-commerce-
ului cu vin, în particular, ci urmăresc alte 
obiective, care pot fi considerate 
legitime. Astfel, se încearcă în primul 
rând împiedicarea vânzărilor către 
minori, ceea ce constituie un interes 
public; în plus, statul are în vedere şi 
considerente legate de impozitare.    
Situaţia ridică o problemă de 
principiu: cum poate fi realizat echilibrul 
raţional între necesitatea promovării unui 
comerţ liber şi a concurenţei pe piaţă şi 
cea a îndeplinirii altor obiective ale 
statului,  ţinând de interesul general? 
Această întrebare conduce la necesitatea 
proporţionalităţii măsurilor luate de 
autorităţi. În cazul unor autorităţi de 
reglementare mai puţin experimentate 
întotdeauna apare riscul măsurilor 
excesive, care sub aparenţa bunelor 
intenţii, ajung să sufoce dezvoltarea unor 
activităţi normale şi să distorsioneze 
concurenţa de pe o anumită piaţă. Cu atât 
mai mult se poate întâmpla acest lucru în 
condiţiile în care opinia publică, sau aşa AE  E-commerce 
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numiţii formatori de opinie care vorbesc 
în numele ei, nu sunt pregătiţi. Fără a 
stăpâni temeinic domenii ce presupun 
mai multă subtilitate analitică, aceştia din 
urmă se pot lăsa conduşi doar de dorinţa 
de senzaţional, concentrându-se asupra 
părţii negative a unor fenomene. Iar în 
domeniul e-commerce, riscul este mare, 
ţinând cont de noutatea pentru publicul 
larg, de dinamica proceselor, de gradul 
înalt de globalizare şi de complexitate.  
Revenind la cazul comerţului 
electronic cu vin în Statele Unite, 
problema proporţionalităţii este foarte 
relevantă pentru unele dintre măsurile 
prezentate anterior. În cazul protejării 
minorilor, Federal Trade Commission a 
identificat în unele state măsuri care 
permit îndeplinirea sarcinii de apărarea a 
unui interes public, dar sunt mai puţin 
restrictive. Un exemplu este obligaţia 
efectuării livrării doar în baza semnăturii 
unui adult la primirea produsului, cerinţă 
care, de altfel, se aplică  şi pentru 
magazinele tradiţionale. Încălcarea 
acestei obligaţii este considerată 
infracţiune  şi poate conduce la 
consecinţe extrem de neplăcute pentru 
compania vinovată.  În ceea ce priveşte, 
aspectele legate de impozitare, 
depoziţiile primite de Federal Trade 
Commission de la reprezentanţii unor 
autorităţi statale au relevat că neplata 
impozitelor  şi taxelor nu constituie o 
problemă semnificativă. În general, în 
acest domeniu, pot fi concepute şi 
utilizate mijloace şi instrumente 
specifice, fără a  f i  n e v o i e  s ă se 
restricţioneze dezvoltarea unei activităţi 
comerciale în avânt. Prin urmare, 
reglementarea e-commerce-ului trebuie 
realizată cu multă atenţie sub aspectul 
impactului asupra pieţei.  
Această exigenţă este cu atât mai 
necesară cu cât nu trebuie pierdut din 
vedere nici cealaltă ipostază, a 
introducerii unor distorsiuni ale 
concurenţei prin acţiunea agenţilor 
economici privaţi. În acest sens, o piaţă 
interesantă este cea a tranzacţiilor pe cale 
electronică între companii. În comerţul 
electronic un factor important este 
înfiinţarea unor "hub-uri comerciale" 
(eHub), care sunt, în esenţă, platforme 
pentru multipli utilizatori de pe Internet, 
îndeplinind anumite funcţii specifice, 
cum ar fi: oferirea de informaţii despre 
bunuri şi servicii, asigurarea mijloacelor 
de efectuare a tranzacţiilor între 
vânzători  şi cumpărători sau prestarea 
unor servicii conexe (Kaplan şi Sawhne, 
2000). Ehub-ul poate fi organizat 
vertical, adică la nivelul unei industrii, 
sau orizontal, în cazul furnizării de 
produse diverse din sectoare diverse. 
Mecanismele de comercializare sunt, la 
rândul lor, diversificate, putând implica 
negocieri bilaterale, negocieri colective, 
licitaţii sau operaţiuni de piaţă continue, 
similare cu ale unei burse.  
O situaţie care necesită o atenţie 
particulară este cea a eHub-urilor 
"verticale", create de producători din 
aceeaşi industrie (de exemplu, 
producători de autoturisme, de 
medicamente, de materiale de 
construcţie). Cum poate fi interpretată 
această situaţie din punct de vedere 
economic? În mod normal, furnizorii 
încheie tranzacţii independente, în sensul 
că producătorul încheie contracte prin 
care livrează produsele beneficiarilor din 
aval. Dar aranjamentele electronice 
multilaterale ale producătorilor din 
aceeaşi industrie implică o formă de 
cooperare între firme concurente. 
Aceasta este similar cu înfiinţarea unui 
joint-venture, cu diferenţa că este vorba 
de unul virtual. De aici se pot ivi anumite 
riscuri privitoare la posibile 
comportamente anticoncurenţiale, sub 
formă de înţelegeri orizontale între 
concurenţi (referitoare la cantităţi, preţ) 
sau ridicarea unor bariere de intrare 
(pentru agenţii economici noi ce pot fi 
dezavantajaţi de asemenea aranjamente). AE  Comerţ electronic 
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Concluzii 
 
Cazurile prezentate conduc la 
ideea că într-un domeniu nou şi complex 
cum este comerţul electronic este nevoie 
de un acord fin în ceea ce priveşte 
reglementarea domeniului. Autorităţile 
competente trebuie să nu reducă 
potenţialul de creştere a unei industrii 
dinamice prin măsuri excesive, dar să 
monitorizeze atent şi posibilele zone de 
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